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El trabajo de investigación detalla la propuesta de un manual de identidad gráfica para 
posicionar el Fan page de la Imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de la 
Municipalidad de Villa María del Triunfo. La metodología es cuantitativa, pues analiza 
emociones y perspectivas de los usuarios frente a un Fan page poco atractivo en sus piezas 
gráficas. Además, es de tipo sustantivo pues se basa en un enfoque sobre el uso de un 
manual e imagen de la gerencia; el nivel es explicativo causal pues explora las causas y 
razones del posicionamiento de la gerencia a través de una red social. Finalmente, es un 
diseño fenomenológico pues identifica los puntos de vista de las personas con respecto a 
objeto del trabajo. 
El trabajo de investigación concluyó en la importancia de una identidad gráfica de una 
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Se comprende como Gerencia de Gestión Ambiental a la planificación, evaluación y 
monitoreo de los recursos relacionados con fines de política ambiental, para alcanzar una 
mejor calidad de vida en la comunidad. En el 2005, se aprobó la Ley General del Ambiente 
que establece a las autoridades ambientales nacionales en coordinación con las sectoriales 
y descentralizadas, elaborar y actualizar permanentemente el inventario de los recursos 
naturales de los servicios ambientales, sea de limpieza pública, así como las de áreas 
verdes. En este sentido, las instituciones públicas se encuentran obligadas a la revisión y 
aprobación de los estudios de impacto ambiental, así como las políticas sobre educación, 
participación ciudadana, recursos naturales, biodiversidad cultura, entre otras. La 
disposición de la norma, es crear una entidad en los municipios, debido a la contaminación 
ambiental que es un problema que afecta a los distritos de la ciudad de Lima. A esto se 
suma el poco interés y la poca concientización de las personas, para frenar esta 
problemática. 
 
La Gerencia de Gestión Ambiental de Villa María del Triunfo es un órgano cuya 
responsabilidad es la prestación de servicios orientados al bienestar de sus vecinos y su 
 
relación con el medio ambiente. Dicha gerencia está a cargo de la Subgerencia de 
Limpieza Pública y de la Subgerencia de Ornato Parques y Jardines. que coordina, 
supervisa e implementa temas de manejo de residuos sólidos y el aprovechamiento de 
sus recursos naturales. En efecto, la gerencia tiene como misión proteger todo lo que es 
ecosistema frágil de la costa limeña y el manejo de residuos sólidos a través del 
programa de segregación. 
13 
 
El distrito de Villa María del Triunfo sufre problemas de contaminación, siendo 
bastante cuestionada la labor de la Gerencia de Gestión Ambiental, a cargo de realizar y 
supervisar la función del recojo diario de residuos sólidos. En el 2014, el Ministerio del 
Ambiente del Perú (MINAM), declaró al distrito en estado de emergencia sanitaria, por la 
cantidad de basura que se acumula en las calles como consecuencia, del deficiente recojo 
de residuos que dejó de funcionar por malos manejos administrativos de la respectiva 
municipalidad. En el 2018 nuevamente, fue declarado en estado de emergencia sanitaria, 
debido al alto índice de contaminación reflejado por las secuelas, debido una vez más, a los 
malos manejos del municipio. 
 
En la actual gestión municipal, la Gerencia de Gestión Ambiental tiene una función 
importante, es decir, mejorar las deficiencias de la contaminación. La gerencia ambiental 
promueve, difunde y monitorea un nuevo plan que sirva como solución al problema. 
Asimismo, los servicios de la municipalidad no cuentan con la difusión o promoción de 
sus programas y proyectos, debido a que la gestión administrativa es limitada. La gerencia 
ambiental, desarrolla un trabajo que, lamentablemente, no tiene difusión; que planifique la 
promoción de sus actividades cambiando la percepción de los pobladores del distrito de 

















2. LITERATURA Y TEORÍA SOBRE EL TEMA 
 
 
La Gerencia de Gestión Ambiental de la Municipalidad de Villa María del Triunfo, 
plantea la posibilidad usar sus propios medios de comunicación, para proponer una 
estrategia de comunicación que promueva una imagen corporativa, a su vez realizar 
actividades en coordinación con sus Subgerencias, Limpieza Pública y Ornato Parques 
y Jardines. 
 
La idea es cambiar la perspectiva de los pobladores del distrito de Villa María del 
Triunfo, puesto que ellos tienen una mala imagen de la municipalidad y sobre todo de la 
Gerencia de Gestión Ambiental. Una nueva imagen respaldaría todas las actividades que 
abarque la gerencia, tales como educar, fomentar, sensibilizar y atender las necesidades y 
reclamos de los ciudadanos del distrito. Además, se combatiría el desorden y las malas 
costumbres de las personas, al momento de arrojar residuos sólidos en la vía pública. El 
manejo adecuado de residuos sólidos, es uno de los grandes problemas en el distrito y se 
requiere el trabajo en conjunto: Municipalidad, Gerencia de Gestión Ambiental y la 
población, con el objetivo de cambiar la imagen de distrito. 
 
En la presente investigación, se detalla la propuesta de un manual de identidad gráfica para 
posicionar en el Fan page la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de la municipalidad 
de Villa María del Triunfo, 2018. La formulación del problema es: ¿De qué manera el Manual 
de identidad gráfica posiciona el Fan Page como imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental 
de la municipalidad de Villa María del Triunfo, 2018? y como problemas específicos tenemos: 
¿Cómo un diagnóstico facilita la obtención de información para crear un manual de identidad 
gráfica en el fan page de la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental municipal de Villa 
María del Triunfo? ¿Cuál es la propuesta del manual 
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de identidad gráfica en el Fan Page de la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de 
Villa María del Triunfo?, ¿Cuál es la apreciación de los usuarios sobre el manual de 
identidad gráfica en el fan page de la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de 
Villa María del Triunfo? 
 
El objetivo del trabajo de investigación es proponer un manual de identidad gráfica para 
el posicionamiento del Fan page como imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de la 
municipalidad de Villa María del Triunfo 2018. Además, se justifica el trabajo de 
investigación pues aporta información para que las municipalidades tomen en cuenta la 
importancia de un manual de identidad gráfica y su influencia para posicionar el Fan page 
de la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de la municipalidad de V.M.T. 
Además, el trabajo de prevención sobre la contaminación de la ciudad. 
 
La identidad corporativa es la imagen o representación percibida, que el púbico tiene de 
 
una empresa u organización, que es generada por la historia, proyecto y cultura de la 
 
compañía. Además, no solo se percibe por sus aspectos visuales, sino que hace resaltar sus 
 
valores y emociones que desea reflejar la corporación y transmitir al público el conjunto de 
 
elementos, sean estéticos o de diseño. 
 
Capriotti (2009) afirmó: 
 
“La Identidad Corporativa de una organización tiene una influencia decisiva en todos 
los aspectos de la gestión de una organización. Collins y Porras (1995) citado por 
Capriotti señalaron que: la Identidad Corporativa orienta las decisiones, políticas, 
estrategias y acciones de la organización, y refleja los principios, valores y creencias 
fundamentales de la organización. Así, es necesario reflexionar sobre esta cuestión y 
definir qué es la Identidad Corporativa y establecer cuáles son sus componentes 
fundamentales” (p.19). 
 
Estos elementos pueden ser intangible tales como la filosofía, la misión, visión, 
valores, métodos, procesos, etcétera. De igual manera, se tienen elementos tangibles como 
el logotipo, tipografías, colores, papelería corporativa, elementos de comunicación interna 
y externa, publicidad, arquitectura corporativa, etcétera. Además, las formas y los colores 
deben ser notados de manera muy clara y concreta ante el público; y deben manejar ideas, 
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conceptos y estrategia que agrade a los consumidores. La finalidad de la identidad corporativa, 
es que una organización adquiera una identidad que la defina, al mismo tiempo que marque 
una diferencia entre otras, uniendo la imagen de la empresa en una sola razón. 
 
La identidad corporativa busca definir la cultura organizacional, fabricar la 
personalidad corporativa, fortalecer el espíritu de pertenencia y liderazgo; así como 
promover nuevos productos y servicios, generar opiniones públicas favorables y acrecentar 
las inversiones en comunicación. 
 
Por un lado, se tienen elementos que constituyen parte de la identidad visual 
corporativa: diseño del logotipo, branding, identidad verbal, diseño de E-mail corporativo, 
diseño de papelería y tarjetas personales, uniformes, manual de identidad corporativa, 
diseño de arquitectura corporativa y todo elemento que esté relacionado al diseño y 
relacionados a la identidad de toda corporación. En la actualidad, las empresas deben crear 
estrategias que permita que una imagen sea llamativa, moderna y socialmente involucrada 
con el público. Asimismo, tener una responsabilidad social es fundamental para destacar 
una organización. Gutiérrez (2011) afirmó que: 
 
“A la hora de describir las formas de comunicación de una institución son 
frecuentemente empleados los términos de imagen e identidad corporativos. Pese a que 
en ocasiones los significados de ambos conceptos se confunden entre sí, tal y como 
adelantábamos, la idea comúnmente aceptada se resume en la que recoge la 
consideración de imagen como retrato de una organización según es percibida por los 
públicos objetivo y la de identidad como forma en que una empresa se presenta a los 
públicos objetivo” (p.16). 
 
 
Se tiene el Manual de Identidad Corporativa como documento que demuestra y 
determina los usos adecuados de una marca, en representación de una entidad, con la 
finalidad de respetar la imagen o identidad corporativa de una empresa u organización. A 
su vez debe estar conformado por elementos gráficos. Por lo general, se comienza con una 
introducción; un índice que detalla el contexto del manual; el contenido sobre los 
elementos de una identidad corporativa, desde el significado del logotipo, su construcción, 
su concepto e idea y estructura. 
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Gutiérrez (2011) indicó que: 
 
“De esta forma, aparece en el mundo de la comunicación institucional una 
herramienta fundamental cuyo fin se centrará en crear orden y reconocimiento en los 
principios de una empresa, es decir, el Manual de Identidad Corporativa. Éste se 
convierte en el libro de normas de aplicación de identidad de la organización que 
contiene todas las soluciones a los posibles problemas gráficos, visuales o audiovisuales 
que se le presenten y su existencia está justificada por el gran número de diferentes 
aplicaciones y la dispersión de los usuarios de la imagen” (p.21). 
 
En cuanto al isotipo o un imagotipo, o la mezcla de los dos, se puede señalar que 
genera una representación gráfica, o una marca. Asimismo, se debe especificar los colores 
corporativos únicos de una organización, bajo un código específico y en sus demás formas 
de utilización y codificación para impresión, para usos en medio digitales y en colores 
para la web. Además, se debe tener una estructura en la construcción del logotipo desde su 
logometría, es decir, obtener medidas exactas y equilibrio entre cada elemento. 
 
Luego se tiene el espacio de respeto o resguardo, que es utilizado para brindar un 
respiro visual en sus diferentes usos y de esta forma causar atención en el usuario. 
 
La tipografía del logo o fuente a utilizar, serán las letras que se utilicen para una 
identidad corporativa de una organización. Además, las versiones de color son importantes 
para sus aplicaciones: en colores, en negativos, en positivos o en escala de grises. 
También, las reducciones de la tipografía es necesario determinarlo en su uso ante 
diferentes requerimientos. Otro punto son las aplicaciones gráficas, que deben ser 
establecidas dentro del manual, desde las tarjetas personales, hojas membretadas y toda la 
palería corporativa que utilice una organización. 
 
Asimismo, se especifica los usos incorrectos de la marca tales como: deformación 
del logo, adulterarlo, cambios de colores, de tipografías u otras formas, etcétera. 
 
El manual de identidad corporativa debe salvaguardar la imagen e identidad de una 
organización o empresa ante su público. De esta manera, se encarga de mantener y causar 
una afinidad entre una organización y su entorno. Incluso con sus competencias, pues 
ayuda a generar reacciones sociales. 
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En tal sentido, el posicionamiento es el esfuerzo de una empresa en influir en la imagen 
de un producto, en relación a la competencia. Una empresa se posiciona según sus 
diferentes estrategias. Una de ellas, son los criterios de competencia, es decir, cuando se 
destaca un atributo del producto, aprovechando la afluencia en el mercado, lo que genera 
una ventaja diferencial entre las demás marcas. Así también, por las características del 
consumidor, los productos se posicionan según su dirección a un determinado segmento de 
mercado, es decir, un producto se puede posicionar dependiendo del público objetivo. 
Algunas empresas toman un posicionamiento para generar algún beneficio en la sociedad 
y el medio ambiente. 
 
Capriotti (2009) afirmó que:  
“En los últimos años, las implicaciones del término posicionamiento han superado su 
vinculación con el reconocimiento de productos o servicios de una entidad, hasta poder 
aplicarse a la valoración de organizaciones e incluso personas. Así lo entienden Hatch y 
Schultz (2000) citado por Capriotti señalaron que: para quienes la diferenciación requiere 
un posicionamiento no de los productos, sino de la organización global” (p.90). 
 
 
No obstante, el posicionamiento es una estrategia de marketing comercial de un 
producto o servicio. En principio, se plantea un concepto, que será dirigido sobre una 
estrategia. En este sentido, el concepto debe ser simple y sencillo para que de esta forma 
el consumidor capte fácil el mensaje. Asimismo, la estrategia de posicionamiento debe 
tener un único concepto, diferente a otras marcas, de tal forma que se convierta en una 
ventaja diferencial. La estrategia de posicionamiento debe ser original, atractivo y creativo 
de manera que genere un beneficio real para el consumidor, es decir, que sienta que la 
marca se identifica con él. 
 
Otra característica es destacar las fortalezas de la marca frente a los demás para ser 
más influyente en el mercado. El Top of mind de la marca es otra característica que 
consiste en generar una asociación entre la mente de consumidor y el producto. 
 
En definitiva, el posicionamiento es el espacio en que la marca queda incrustada en 




La decisión del posicionamiento es, junto con la selección del público objetivo, el 
corazón de la estrategia de la marca. En un momento de cambio como el actual, 
conformado por nuevas audiencias, nuevos canales de distribución y nuevos medios 
de comunicación, es necesario que las marcas tengan claro qué quieren ser y qué 
posición quieren ocupar en la mente de sus clientes. Tradicionalmente, todo buen 
posicionamiento de marca debía cumplir tres características: ser relevante, único y 
creíble. Hoy, sin embargo, ya no son suficientes. A ellas deben sumarse compromiso, 
coherencia y creatividad. (p.16) 
 
El marketing online se basa en un contexto tecnológico que en los últimos años se 
ha posicionado, pues brinda un acceso fácil a productos y servicios a través de 
diferentes aparatos electrónicos como ordenadores, escritorios, computadoras 
portátiles, teléfonos móviles inteligentes, tables, entre otros. 
 
Asimismo, el internet ofrece la posibilidad de estar conectados y acceder a todo 
producto y servicio, en tiempo real durante las 24 hora del día. En este contexto, el 
marketing es una herramienta de comunicación utilizada por las compañías para segmentar 
el mercado y dirigirse a su público objetivo y de este modo ofrecer sus servicios y/o 
productos a través de diferentes actividades de ventas. Según datos de COMSCORE, “Los 
consumidores latinos pasaron más de 10 horas por mes online en sitios de Redes Sociales, 
duplicando el promedio de consumo global; 5 de los 10 mercados más involucrados con 
contenido social en todo el mundo se ubican en Latinoamérica” (COMSCORE, 2013). 
 
La finalidad del marketing online, se enfoca en dos partes: generar audiencia y 
monetización. La audiencia, son usuarios, que visualizan videos o descargan información 
de la web. Está constituida por cualidades que se evidencia en la utilización del SEO como 
medio de posicionamiento y opción económica. Por otro lado, la utilización de la 
publicidad pagada se da a través del Google Adwords o de una campaña publicitaria en las 
redes sociales. Con el propósito de captar audiencia a través del Facebook, twitter, 
YouTube, Pinterest, Instagram, etcétera, pues estos medios abarcan millones de usuarios 
en el mercado. Según datos de PUROMARKETING, “Las audiencias de los medios en 
internet se miden por el número de visitantes que llegan a esa plataforma y que se quedan 
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en ella” (PUROMARKETING, 2018). 
 
En cuanto a la monetización, consiste en obtener ingresos económicos a través de la 
cantidad de visitantes que se generen en los medios digitales, utilizando como estrategia 
la publicidad. Según datos de GESTIOPOLIS, “monetización se refiere a la forma en que 
obtienes ingresos por la actividad que desarrollas en Internet, puede ser por utilizar las 
redes sociales, por escribir un blog (no importa el tema) o porque simplemente estás en 
 
Internet” GESTIOPOLIS 2013). 
 
El marketing online utiliza tecnologías modernas para crear un canal de 
comunicación comercial en línea, con el objetivo de generar en los usuarios una 
necesidad de búsqueda constante. De esta forma el marketing utiliza una plataforma para 
vender productos o servicios al público. 
 
Para obtener una campaña de éxito en los medios digitales, una organización debe 
considerar puntos claves y pasos a seguir, tales como la usabilidad, interfaz, motores 
de búsqueda y promoción, que ayudan a mantener un posicionamiento con la cantidad 
de audiencia esperada. 
 
En este sentido se comprende que un negocio utiliza las redes sociales como una 
plataforma de interacción hacia los consumidores. Una de las redes sociales más utilizadas 
es el YouTube, aplicación centrada en manejar videos y líder en visitas por los usuarios. 
Además, se tienen las páginas web o páginas corporativas que con el tiempo se posicionan 
generando una fácil ubicación. Asimismo, el E-MAIL web, es un lugar donde los usuarios 
están permanentemente conectados. El mobile web es otra alternativa de negocio que se 
da a través de los teléfonos móviles. 
 
El perfil de Facebook es una cuenta personalizada, en el que se visualiza intereses, 
contenidos personales y multimedia. El Facebook, es indispensable en la actualidad, 
pues genera un buen branding de la marca, una ventaja dentro del desarrollo de la 
aplicación a conveniencia de una persona o empresa. 
 
No obstante, el Fan page de Facebook se rige en una serie de estrategias en redes sociales a 
través del marketing digital, puesto que es la red social más utilizada en todo el mundo. Un 
promedio de 600 millones de personas ingresan diariamente, para compartir sus 
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rutinas diarias, acontecimientos importantes, negocios. Asimismo, se destaca que una 
persona en promedio navega en esta red por un lapso de 20 minutos diarios. Según We Are 
Social y Hootsuite, estadísticas en el 2017 “exponen cuántos usuarios tiene Facebook en el 
mundo: 2,167 millones de usuarios activos cada mes” We Are Social y Hootsuite (2017). 
 
Facebook es de carácter público porque no tiene costo y entre sus distintas aplicaciones 
se encuentra el Fan Page o página de seguidores que le permite tener fans o seguidores de 
todas partes del mundo, donde se puede publicitar tu marca o negocio; creando canales de 
ventas o distribución por intermedio de la captación de clientes potenciales. Esta 
aplicación contiene una serie de normas y estructura para diferentes utilidades. Una vez 
creada, se continúa a invitar a personas que les interese el contenido. Sin embargo, se debe 
de crear una serie de estrategias en tiempos determinados para captar mayor audiencia. 
 
La ejecución de esta aplicación Fan page se basa en obtener audiencia a través de un 
comando de registro, llamado el “me gusta” o “likes” que permite a los seguidores 
visualizar todos los contenidos de dicha página. De esta, forma el Facebook permite que 
los Fan pages puedan extenderse creando interacción e interés ante otros nuevos usuarios. 
Islas (2013) Señaló que: 
 
“Facebook es masivo, un alfabetizador fácil, con una arquitectura simple, una 
convergencia digital alta y sencilla. Promotor de un tipo de cultura de lo fácil, lo 
divertido, lo accesible. Facebook es el nicho perfecto de una nueva cultura emergente, 
todo en retazos, integrado en forma efímera, siempre en movimiento, sólo tocando la 
superficie. Una complejidad que muta todo el tiempo, que parece no concretarse en 
nada, que siempre está en cambio, sin sedimento, sin forma de fondo, sin profundidad 
alguna. Ejemplo claro de una nueva forma de la cultura contemporánea” (p.32). 
 
 
El fan page del Facebook es una herramienta muy útil en la actualidad, puesto que la 
mayoría de empresas apuestan por tener un Fan page, obteniendo como resultado una 
mejor imagen comercial de su empresa. 
 
En general, la imagen se establece en base al comportamiento, el tipo de lenguaje que 
se utiliza, el nombre y de la percepción de los usuarios. Las empresas deben producir 
marcas antes que un producto, puesto que son muy poderosas en la representación. 
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Capriotti (2008) afirmó: 
 
“Al hablar de Imagen Corporativa me refiero a aquélla que tienen los públicos acerca 
de una organización en cuanto entidad como sujeto social” (p.16). 
 
No obstante, para entender la percepción de una marca es necesario detallar que la 
memoria no necesita guardar información detallada de la misma, por el contrario, es 
interpretada a través de su imagen y así mantener el recuerdo completo. La imagen es 
la esencia de la marca, puesto que es el mayor patrimonio de las empresas. Capriotti 
(2008) afirmó que: 
 
“La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los públicos de una organización en 
cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su 
conducta. Es lo que Sartori (1986: 17) citado por Capriotti señala que: define como la 
"imagen comprensiva de un sujeto socio-económico público". En este sentido, la 
imagen corporativa es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca 
presentarse no ya como un sujeto puramente económico, sino más bien como un sujeto 
integrante de la sociedad” (p.30). 
 
 
Dicho de otra manera, la imagen es la apreciación de la marca en la mente de los 
usuarios. Es necesario recalcar que la empresa se respalda en su marca, que permite tomar 
un valor y sirve para generar confianza y lealtad entre el consumidor y el producto. Una de 
las principales características de la marca es su distinción, es decir su diferenciación. La 
principal característica de una marca es su valor distintivo, pues el consumidor puede 
diferenciar la marca de productos o servicios. Asimismo, la marca puede estructurarse 
utilizando nombres, siglas, formas, números, ilustraciones o también combinaciones entre 
sí. Existen tipos de marcas, como las nominativas que identifica a un producto con frases, 
dígitos, números, combinación de letra o como una mezcla de ellas. También se tiene la de 
tipo Figurativas, integrada por una figura, imagen, símbolo o figura visual, siendo un 
logotipo que incluye un concepto en su gráfica. Asimismo, el tipo sonora tiende a ser 
representado por un sonido y asociarse a un producto, por lo general se representa por 
sonogramas acompañado de archivos de sonido. En cuanto las de tipo tridimensionales 
que consisten en la forma de los productos puede ser por su figura por su tamaño. Son 
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percibidas por el sentido del tacto. Por último, se tiene las de tipo mixtas que son un 
conjunto de elementos verbales, gráficos o sonoros que permiten identificar a una 
marca. Según la Superintendencia de Industria y Comercio: 
 
Cuando el artículo establece la disyunción respecto de marcas mixtas, figurativas, 
tridimensionales, con o sin color, se establece una diferenciación en la manera en que se 
debe cumplir el requisito de la representación gráfica, por tanto, se le da prevalencia a la 
reproducción de la marca sobre el nombre que el solicitante le otorgue a la misma en la 
casilla. En consecuencia, no es necesario, para este tipo de marcas, que el solicitante 
complete la casilla número 3 del formulario y, por lo tanto, no se hará requerimiento. 
Superintendencia de Industria y Comercio (2016). 
 
 
Las marcas pueden servir como estímulos, buscan unir relaciones y a su vez despertar 
emociones. Incluso pueden a llegar a conectarse con el receptor, mediante una serie de 
datos y mensajes que manejan un conjunto de ideas. Una persona al identificar a una 
marca, identifica sus valores y atributos. Ximena (2011) señaló: 
 
“Muchas veces nos apegamos a algunas o son aspiraciones para cierto tipo de personas. 
Sin embargo, hay pocas marcas que “nos enamoran”, por las cuales somos capaces de 
hacer más de lo esperado, nos convertimos en fieles consumidores y las seguimos por 
donde vayan” (p.58). 
 
 
A continuación, se mostrará antecedentes sobre el tema a investigación, pues servirá 
para tener referencia en el desarrollo del trabajo, en este sentido se recurrió a diferentes 
trabajos de investigación, donde hacen mención de variables a investigar. 
 
 
Puelles (2014) realizó el trabajo titulado: Fidelización de marca a través de redes sociales: 
Caso del Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y joven y pospuso el siguiente 
objetivo: Sugerir los aspectos estratégicos y tácticos más relevantes que una marca debe tomar 
en cuenta para fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales. El tipo de investigación 
fue de carácter exploratoria y utiliza metodología cualitativa. Se basa principalmente en 
entrevistas a profundidad y un análisis del contenido del Fan page de la 
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marca Inca Kola. Las entrevistas constan de nueve preguntas que son dirigidas a 
especialistas involucrados directamente en la estrategia y el diseño del Fan-page de Inca 
Kola. Por otro lado, se tiene un análisis del contenido del Fan page, donde se analizarán 
100 publicaciones del fan page a lo largo de toda su historia. El análisis incluye 
categorización de post, descripción textual-audiovisual, medición de comentarios, likes y 
shares, evaluación del sentimiento en comentarios y observaciones destacadas. Entre sus 
conclusiones tuvo: 
 
- La investigación confirma la hipótesis propuesta para la tesis: La introducción de las 
redes sociales a las estrategias de marketing en marcas de consumo masivo son un 
elemento clave para fidelización de usuarios adolescentes y jóvenes. 
 
- Luego del análisis del proyecto Inca Kola se confirma que la marca cumple su 
finalidad, la fidelización en el público adolescente y juvenil, procedente 
principalmente de su éxito por la conveniente construcción de una comunidad en su 
fan page de Facebook. 
 
- Los adolescentes y jóvenes peruanos son los más expuestos y los más propensos a 
interactuar con marcas en redes sociales, ya que es una oportunidad para que 
diferentes marcas generen una conexión emocionalmente con ellos. 
 
 
Ortiz (2017) realizó el trabajo titulado: La influencia de las redes sociales en la gestión 
del manejo de crisis y su impacto en la reputación corporativa y la gestión empresarial en 
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y Telefónica del Perú. Propuso el siguiente 
objetivo: determinar de qué manera influyen las redes sociales en la gestión del manejo de 
crisis y cómo impactan en la reputación corporativa y la gestión empresarial en la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y Telefónica del Perú. La investigación fue de 
carácter cualitativa, de tipo descriptiva, a fin de analizar y entender a mayor profundidad lo 
que sucede en las empresas con respecto a su interacción con las redes sociales y su gestión 
del manejo de crisis de reputación. Para los instrumentos de investigación, se determinó 
realizar encuestas a profundidad con una guía de preguntas semiestructurada, la encuesta 
fue realizada en el campus de Monterrico y Villa de la Universidad Peruana de Ciencias 
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Aplicadas y en las oficinas de Telefónica del Perú, con un total de entrevistados de 
20 personas. 
 
Entre sus conclusiones tuvo: 
 
- Las redes sociales sí influencian en el manejo de crisis de una organización y de las 
que tengan un plan de prevención que las involucran tienen mucha más ventaja para 
actuar con rapidez y así moderar el impacto negativo en su reputación, como es el 
caso de UPC y Telefónica del Perú. 
 
- Debido al dominio de las redes sociales a nivel mundial en el ámbito de los negocios 
como un nuevo y considerable canal de comunicación, las empresas analizadas se 
han visto en la necesidad de crear y desarrollar su área de comunicaciones en base 
actividades de reconocimiento y supervisión constante de las redes sociales 
corporativas para prevenir alguna disposición que pueda convertirse en crisis de 
renombre. 
 
- Telefónica del Perú terceriza la gestión de sus redes sociales pues, se estima que, al 
contar con más de seis millones de consumidores, es recomendado que sea manejado 
por una agencia experimentada. En lo referente al perfil de CM Community Manager 
se diferencia en ser experto en medios de comunicación en base a los objetos de la 
empresa y de este modo generar un impacto en sus publicaciones. En el caso de la 
UPC, cuentan con un Community Manager que cumple con el perfil solicitado, ya 
que es una persona joven, con habilidades tecnológicas, y a su vez logra entender el 
lenguaje del cliente este estará bajo la responsabilidad del área de imagen 
institucional; de este modo, solo gestiona las plataformas en redes sociales 
institucionales, más no las comerciales. 
 
 
Nuñez (2017) realizó el trabajo titulado: Imagen corporativa y comunicación interna en la 
empresa Professionals On Line SAC 2016. Propuso el siguiente objetivo: Determinar la 
relación que existe entre la Imagen Corporativa y la comunicación interna en la Empresa 
Professionals On Line SAC 2016. La investigación se desarrolló bajo un esquema 
metodológico enmarcado dentro de la modalidad de investigación Básica con enfoque 
cuantitativo y método hipotéticamente deductivo. Este tiene como población a los 
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trabajadores de las diversas áreas de la empresa On Line SAC. Con una muestra de 77 
profesionales que laboran en la empresa de diferentes áreas. Como técnica e instrumento 
de recolección de datos utilizó un cuestionario con escala de liker de 34 preguntas hacia 
los trabajadores y un Cuestionario de Imagen Corporativa de 18 preguntas. Entre sus 
conclusiones tuvo: 
 
- En cuanto al objetivo uno, el presente análisis demuestra una relación relevante entre 
la Imagen Comercial y la Comunicación Interna en la Empresa Professionals On 
Line SAC 201616; sabiendo que el coeficiente de correlación Rho Spearman de 
0.700, demuestra una fuerte relación entre las variables. 
 
- Con respecto al objetivo General, la investigación muestra que se evidencia una 
relación significativa entre la Imagen Corporativa y la comunicación interna en la 
Empresa Professionals On Line SAC 2016; siendo que el coeficiente de correlación 
Rho Spearman de 0.653, demuestra una asociación entre las variables. 
 
- En cuanto al objetivo cuatro, la investigación muestra que existe una relación 
significativa entre la Imagen Social y la Comunicación Interna en la Empresa 
Professionals On Line SAC 2016; siendo que el coeficiente de correlación Rho 
Spearman de 0.759, demostró una asociación entre las variables. 
 
 
Sánchez (2017) realizó el trabajo titulado: El proceso de creación de “Más Peruano 
Que” y de sus piezas publicitarias: una campaña de Marca Perú basada en generar orgullo 
peruano. Propuso el siguiente objetivo: Conocer las estrategias de Más peruano Que en su 
proceso de creación y sus piezas. El tipo de investigación fue de carácter descriptivo y 
utiliza metodología cualitativa. Se basa principalmente en entrevistas a profundidad y la 
recolección de datos de PromPerú e información sobre campañas pasadas. Las entrevistas 
constaron de 10 peguntas que fueron dirigidas a especialistas involucrados, considerando 
necesario realizar cuatro entrevistas de profundidad, primero a tres implicados de la 
agencia Publicis encargada del proceso de investigación y sobre la realización de la pieza 
publicitaria y por último a PromPerú, donde se analizará las piezas publicitarias con el fin 
de entender cómo se transmite el mensaje mediante ellas. Entre sus conclusiones tuvo: 
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- El análisis del trabajo sobre “Más Peruano Que” muestra el proceso de creación e 
investigación, así como evidencia el insight de que un peruano, que requiere de una 
valoración en su entorno para empezar enorgullecerse de lo que tiene. De esta 
manera se traduce en un planteamiento que se transmite en las piezas publicitarias. 
Además, del spot mediante el uso del storytelling utilizando elementos nacionales 
(verbales, visuales y sonoros). Es así que, debido al análisis obtenido, se cumple en 
base a generar orgullo e identificación. 
 
- La marca Perú muestra en sus campañas mantienen argumentos emotivos y 
afectivos que ayudaran a crear la construcción de un mensaje que genere una 
identidad. En este sentido se utiliza un argumento afectivo que parte de pasado 
histórico, en base a eso evidencia que la historia del Perú debe ser más resaltante y 
que nunca es lo suficientemente. La intención es que la Marca Perú crea emociones 
que se mantengan en el tiempo, de tal manera podría convertirse en una lovemark. 
 
- La agencia, reconoció el problema el cual consiste, en el orgullo que se tiene todos 
los días, que a su vez se hace difícil valorar, ya que siempre lo has tenido cerca y lo 
vemos como una cosa más, a través a un análisis de comunicaciones a la campaña 
¨Perú – Nebrasca¨ se concluye que un peruano se pueda sentir orgulloso luego que 
un extranjero te menciona que nuestro país es grandioso, determinando que la 
valoración de lo nuestro dependerá de una opinión externa. Luego de reunión con el 
equipo y el braingstorming se centraron en “The grass is always greener on the 







































3. METODOLOGÍA EMPLEADA 
 
 
En relación a la metodología de trabajo de investigación, se pretende elaborar el manual 
de identidad gráfica para posicionar el Fan Page de la Gerencia de Gestión Ambiental de 
la Municipalidad de Villa María del Triunfo 2018, pues la nueva imagen debe generar una 
mejor aceptación de la Gerencia de Gestión ambiental y los pobladores del distrito. Por lo 
tanto, el estudio se basa en la clase cualitativa, tal como señalaron Hernández, Fernández y 
Baptista (2014, p.8): “[…] consta en obtener las perspectivas y puntos de vista de los 
participantes (sus emociones, prioridades, experiencias, significados y otros aspectos más 
bien subjetivos). […]” 
 
También se usaron herramientas de recopilación de datos como la lista de cotejo y 
una encuesta en que permite conocer el nivel de comprensión de los pobladores sobre el 
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posicionamiento de la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de Villa María 
del Triunfo a través del Fan page de Facebook. 
 
Además, dicha investigación es de tipo sustantivo, pues cuenta con un enfoque sobre 
el manual de identidad gráfica, sobre la imagen de la gerencia de gestión ambiental de 
Villa María del Triunfo y el posicionamiento del Fan page de Facebook. Así también, 
como lo indicó Piscoya (1987) se busca responder objetivamente a una interrogante del 
planteamiento del problema. 
 
El análisis de la investigación, conlleva a un nivel explicativo causal, pues se explora 
y se explica conocer las razones o causas que generan ciertos fenómenos, basado en el 
posicionamiento de la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de Villa María del 
Triunfo. Por tal motivo, Hernandez, et al (2014, p.95) indicaron: 
 
“Los estudios explicativos van más allá de la descripción de conceptos o fenómenos o 
del establecimiento de relaciones entre conceptos, es decir, están dirigidos a responder por 
las causas de los eventos y fenómenos físicos y sociales. Como su nombre lo indica su 
interés se centra en explicar por qué ocurre un fenómeno y en qué condiciones se 
manifiesta o por qué se relacionan dos o más variables.” 
 
 
En el presente estudio, se encuentran diversos procesos cualitativos, como el diseño 
fenomenológico, pues se tiene como finalidad identificar el punto de vista de las personas 
con respecto al objeto de estudio. Está basado en el análisis y descripción objetiva bajo 
las experiencias percibidas, dejando de lado los prejuicios e interpretaciones anticipadas. 
 
También, se trabajó directamente con las percepciones de los pobladores frente a la nueva 
imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental de Villa María del Triunfo 2018 Por lo tanto, 
se pretende determinar el valor que tiene un personal profesional y capacitado para utilizar 
el Fan page para posicionar una marca, generando un manual de identidad gráfica, a través 
de estrategias para captar la atención de los pobladores del distrito. Hernández, et al. 
(2014, p.493) en relación al modelo de diseño fenomenológico, señalaron: “Su propósito 
principal es explorar describir y comprender las experiencias de las personas con respecto 










































4. RESULTADOS ENCONTRADOS 
 
 
4.1 Diagnóstico de la Propuesta: 
 
 
La identidad gráfica de la Gerencia de Gestión Ambiental, es una nueva propuesta que 
está compuesta en base a un logotipo, que servirá como elemento gráfico para identificar 
la imagen de dicha institución ante los usuarios. Es necesario resaltar que la imagen de la 
gerencia necesita ser recuperada, pues no es percibida de una manera positiva por sus 




4.2 Descripción gráfica del producto o servicio: 
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Considerando que los pobladores esperan un respaldo de una entidad que les brinde una 
solución a sus posibles problemas, se ha visto la oportunidad de crear una identidad 
gráfica que cause interés y que sea percibida como una marca formal con credibilidad. 
 
Bajo esta propuesta, se crea el manual de identidad gráfica que contendrá instrucciones, 
normativas y se detallará el uso de colores, formas, tamaños, aplicaciones, tipografías, los 
elementos utilizados para establecer el logotipo y las instrucciones para un uso correcto. 
De esta manera la Gerencia de Gestión Ambiental del distrito limeño de Villa María del 
Triunfo adquirirá una personalidad que inspirará confianza y tratará de conseguir que los 
pobladores la identifiquen. 
 
 
4.3 Estudio de mercado: 
 
 
El estudio de mercado se basa en la realización de una investigación para conocer la 
percepción de los clientes potenciales y/o de la competencia frente a un producto o 
servicio que se ofrecerá. En tal sentido, se iniciará un análisis interno y externo del Fan 
page de la Gerencia de Gestión Ambiental de la municipalidad de Villa María del Triunfo. 
 
 
4.4 Análisis Foda: 
 
 
El análisis Foda permite que una empresa, institución o persona, analice su perfil desde 
diferentes maneras, específicamente desde un análisis interno y externo. Dentro del análisis 
interno analiza sus fortalezas o capacidades positivas orientadas a sus ventajas; y las 
debilidades que serán los puntos frágiles frente a la competencia. En el análisis externo se 
tiene a las oportunidades, es decir, los factores externos que sean favorables y positivos 
que establezcan ventajas en el proyecto de vida de una empresa, institución o persona. Las 


















-   La ejecución de los servicios que está -   Falta de presupuesto económico. 
a cargo la gerencia de gestión -   Publicaciones limitadas, en medio 
ambiental. digitales e impresos. 
-   La tecnología y sus herramientas de -   Falta de conciencia ambiental por 
comunicación. parte de los pobladores en 
-   Contar con un especialista en gráfica consecuencia no hay mucho el interés 
y comunicaciones. 
hacia las labores realizadas. 
-   La facilidad de percepción de las  
personas en cuanto a la lectura de las  










-   Demanda de las redes sociales. -   Carencia de hardware para realizar el 
-   Las plataformas de difusión digitales trabajo de manera progresiva y acorde 
son gratuitas. a las demandas. 
-   El apoyo del área de imagen de la -   Inestabilidad en el Gobierno 
municipalidad. Municipal. 
-   Las demás municipalidades no tienen  
una identidad grafica en sus áreas  
ambientales.   
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Así mismo se ha visto oportuno desarrollar el cruce del foda para obtener propuestas 
que ayuden en la incorporación de ideas aplicativas del manual de identidad gráfica al Fan 


































































4.5 Análisis del mercado: 
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A continuación, se realizará el análisis del fan page de la Gerencia de Gestión 





Se hace referencia a los usuarios que acceden a la página son captados a través de los 
diferentes contenidos del Fan page. El Fan page de la Gerencia de Gestión Ambiental de 
villa María del Triunfo no posee interacción directamente con los usuarios, a pesar que se 
evidencia las labores diarias que ejecuta la Gerencia de Gestión Ambiental, usualmente 
se muestran imágenes membretadas con el sello de la gerencia y la municipalidad, así 
como información sobre los diferentes programas que se desarrollan en el distrito. 
 
En este sentido, se puede señalar que las diferentes gerencias ambientales de los 
distritos aledaños como es el caso de la Gerencia de Servicios Municipales y Gestión 
Ambiental de la Municipalidad de Villa el Salvador y la Gerencia de Servicios a la 
Ciudadanía y Gestión Ambiental de la Municipalidad de San Juan de Miraflores no 
cuentan con una imagen independiente de la municipalidad. Sin embargo, la Gerencia de 
Servicios de la Ciudadanía de la Municipalidad de Surco mantiene un manejo óptimo sobre 
la responsabilidad del cuidado del medio ambiente, pues cuenta con diferentes programas 
sociales, infraestructuras, presupuestos y campañas enfocados a la recuperación del medio 
ambiente. Asimismo, ha desarrollado diferentes plataformas de difusión de sus eventos, un 





Las gerencias municipales de los diferentes distritos aledaños como, por ejemplo, Villa 
el Salvador y Chorrillos carecen de una imagen gráfica corporativa. Esto provoca la falta 
de reconocimiento con sus pobladores. Sin embargo, en el distrito de Surco, las gerencias 
ejecutan estrategias. Se tiene la Gerencia de Servicios a la Ciudad denominado ¨Surco 
Verde¨ que difunde a través de un fan page independientemente de la municipalidad, las 
labores de conservación ambiental. También manejan el programa ¨Surco Recicla¨ qué 
concientiza a la población, al uso de materiales orgánicos e inorgánicos dando importancia 
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a los temas ambientales. Incluso, ha creado un parque temático con un 
presupuesto adicional que lo ha posicionado sobre los demás distritos. 
 
Como se aprecia en la Figura 1 estadística la Gerencia de Servicios a la Ciudad de 
Surco refleja su identidad a través de su cuenta de redes sociales con el nombre de Surco 
Verde, es decir, una plataforma cuyos pobladores interactúan. En la Figura 1 se visualiza la 
comparación con la gerencia de Villa María del Triunfo. ¨Surco verde¨ tiene 13.682 
usuarios a diferencia de la gerencia de gestión ambiental de Villa María que tiene 418 
seguidores. Además, se puede apreciar que la interacción es menor a la gerencia de Villa 
























La Gerencia de Gestión Ambienta de Villa María del Triunfo tiene diferentes 
limitaciones si se comparan con la Gerencia de Servicios a la Ciudad de Surco. En primer 
lugar, no se cuenta con un presupuesto para el manejo de imagen de las gerencias. Este 
hecho limita a la publicación información de calidad para la difusión de las labores que 
se realiza. Se puede evidenciar falta de materiales y equipos audiovisuales como 
cámaras, computadoras y otros. 
 
Además, el presupuesto para elaborar eventos o publicidad impresa son limitados, así 







Entre los diferentes tipos de comunicación que emiten las gerencias ambientales de los 
distritos aledaños de Villa María del Triunfo, la más destacada es la Gerencia Ambiental 
de Surco, pues evidencia una imagen a través de sus medios digitales, en redes sociales 
conocido como Surco Verde. 
 
Es necesario recalcar que las labores que ha realizado dicha gerencia, los ha realizado 
durante muchos años, obteniendo un posicionamiento en base a la concientización. Se 
conoce que la municipalidad tiene como prioridad resolver los problemas ambientales 
del distrito. Actualmente el proyecto ¨Surco Verde¨ es un éxito que se ha posicionado, 
permitiendo mayor credibilidad y difusión de sus gráficas a través de su cuenta en 
Facebook. A continuación, se mostrarán las piezas gráficas de la competencia. 
 
 
4.5.3.1 piezas gráficas de la competencia 
 
En ¨Surco Verde¨, la prioridad es el compromiso ambiental y la buena práctica de 
manejo interno. En ese sentido sus labores son orientadas a la voluntad de los vecinos, 
pues tienen una cultura ambiental apropiada. Con respecto a las gráficas tienen un mensaje 
directo, que invita a los vecinos para que participen en sus eventos y programas que 
realizan. De esta forma, como estrategia destaca el día internacional de No al Uso de 
Bolsas Plásticas. Este acontecimiento es tendencia en los medios digitales y sirve como 
 
 
apoyo para tener 
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Otra de las gráficas de difusión que usa el proyecto ¨Surco Verde¨ es la mejora del 
medio ambiente, invitando a los vecinos a depositar los residuos eléctricos y electrónicos 
en los parques ecológicos que tiene el distrito. La gráfica muestra un mensaje directo que 














































5.1 Resumen Ejecutivo 
 
 
5.2 Problema a resolver: 
 
La Gerencia de Gestión Ambiental de Villa María del Triunfo carece de una identidad 
propia que permita superar la deficiente imagen frente a los pobladores como consecuencia de 
los inadecuados manejos de gestiones anteriores. En este sentido necesita una identidad 
gráfica que respalde un nuevo mensaje y que refleje una nueva idea de trabajo. 
 
 
5.3 Objetivos gráficos: 
 
Crear un posicionamiento de una identidad gráfica que se base en respaldar a la 
gerencia y dar a conocer a los vecinos del distrito. Se pretende recuperar la confianza de 
los vecinos y a la vez que reconozcan la gerencia a través del logo y gráficas. 
 
 
5.4 Estrategia gráfica: 
 
Con respecto a la estrategia gráfica, es conveniente establecer un posicionamiento que 
permita dar a conocer la imagen de la Gerencia de Gestión Ambiental en base a las 
funciones básicas que cumple y difundir los principales problemas ambientales que 
existen en el distrito, siendo uno de los más importantes la educación y cultura ambiental. 
 
Asimismo, se utilizará como soporte digital una página en Facebook que permita la 
difusión de la identidad gráfica de la gerencia, con publicaciones en horarios establecidos, 
teniendo referencia las horas punta tales como 8:00 a.m., al medio día 1:00 p.m. y en la 
tarde a partir de 6:00 p.m. Asimismo, es importante publicar contenidos durante todo el día 
porque nuestro público son amas de casa y personas que constantemente revisan el 
Facebook. De este modo se puede evidenciar las labores de las diferentes sub gerencias 
que supervisa la gerencia las cuales se establecen durante todo el día por lo que es 





5.5 Manual de Identidad Gráfica: 
 
El manual de identidad gráfica, se visualiza en el (Anexo C), es un documento en el que 
se diseña la imagen de una institución. Define las normas para emplear correctamente la 
marca y la estructura del logotipo en los diferentes soportes gráficos, sean internos y 
externos. Además, describe los signos gráficos y la estructura en que se ha creado la 
imagen de la institución. 
 
A continuación, se detallará paso a paso las diferentes normativas del manual 




































El distrito de Villa María del Triunfo es uno de los más extensos y poblados de los 43 
distritos que conforman la provincia de Lima, fue creada por la Ley N° 13796 el 28 de 
diciembre de 1961, con una altura de 158 m.s.n.m. 70,57 km2 de extensión y 450 mil 
habitantes aproximadamente. Limita al norte con el distrito de San Juan de Miraflores; al 
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este, con el distrito de La Molina; al sur, con los distritos de Pachacámac y Lurín; y 
al oeste, con el distrito de Villa el Salvador. 
 
5.5.2 La Marca: 
 
La Gerencia de Gestión Ambiental es un órgano encargado de planificar, organizar y 
supervisar las operaciones de limpieza pública. Además, ejecuta y supervisa el 
mejoramiento y conservación de parques, jardines y áreas verdes del distrito Villa María 
del Triunfo. De tal manera, la Gerencia de Gestión Ambiental diseña las estrategias de 
gestión de calidad y desarrollo sustentable en busca una mejora de los servicios 





La logometría es la base de la identidad corporativa. Se estructura la distancia y los 
resguardos proporcionales que permite conservar la dimensión del logotipo. En este sentido 
se utiliza la variable O, con la finalidad de tener la medida inicial. 
 
 
5.5.4 Contenido Gráfico: 
 
Soportes gráficos para usos en fotografías, piezas gráficas y en materiales que se 
requiera, única y exclusivamente, para la imagen de la gerencia de gestión ambiental. 
 
 
5.5.5 Colores Corporativos: 
 
Color verde: este color representa la naturaleza. El verde es un color que refleja confianza, 
fertilidad, vida, salud y esperanza, se utilizó el color verde porque la gerencia está dirigida 
al medio ambiente. 
 
Color blanco este color simboliza la paz, además está relacionado a la tranquilidad la 
pureza, la verdad y la limpieza. Esta asociación utilizó el color blanco para dirigirse a una 
de las sub gerencias que asume la responsabilidad de limpieza pública del distrito. Color 
azul, está asociado con la simpatía, la armonía, la amistad y la confianza. En este caso el 
logo de la municipalidad es aplicado para dar a conocer el compromiso y respaldo. 
 
 
5.5.6 Tipografía Corporativa: 
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Las tipografías serán empleadas para el uso corporativo de la imagen de la gerencia de 
gestión ambiental, pues son de uso exclusivo de la identidad de la Municipalidad de Villa 
María del Triunfo. 
 
5.5.7 Síntesis Concurrente: 
 
Los elementos de soporte tienen la funcionalidad de contener la estructura del diseño 
elegido. Mediante estos elementos se podrán diferenciar y montar las estructuras, por 
ejemplo: fotos, descripciones de servicios, entre otros. 
 
 
5.5.8 Área de Resguardo: 
 
Es definido como un espacio imaginario que sirve para generar una distancia alrededor del 
logotipo, protegiendo la imagen de cualquier incomodidad visual posible. Este espacio debe 
ser respetado por cualquier otra clase de elemento gráfico tales como, fotografías, 
ilustraciones, tipografías, etcétera. 
 
 
5.5.9 Usos Incorrectos: 
 
No utilizar difuminados de ningún tipo. Al aplicar difuminados al contorno de la marca 
gráfica, dificultaría la buena visualización, porque los colores originales de la marca son 
colores claros. No utilizar sombreados, esto opacaría la imagen de la marca, a su vez daría 
una connotación distinta de lo que quiere transmitir la empresa a su público objetivo. 
 
 
5.5.10 Versiones de Color: 
 
Se puede apreciar que el isologo está en un contenedor positivo y negativo. Se utilizará 
en las piezas publicitarias, papelería o merchandising. 
 
 
5.5.11 Uso Sobre Imágenes: 
 
El logotipo tiene diferentes variaciones en color. Esto permitirá aplicar en distintos 
soportes fotográficos. Además, se evidenciará las versiones de color blanco y negro 
permitiendo su mejor visualización. 
 
 
5.5.12 Papelería Corporativa: 
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El uso de la papelería corporativa en una empresa es fundamental, pues personaliza 
documentos brindándole una mejor visualización empresarial a una marca, en este sentido 
la gerencia de gestión ambiental a través de su manual se detalla los diferentes soportes de 




5.6 Recursos Gráficos Creativos: 
 
El manejo del Fan page de la Gerencia de Gestión Ambiental, en su contenido es limitado 
pues está supervisada por el área de imagen de la municipalidad de Villa María del 
Triunfo. No obstante, se propone un nuevo Fan page que, desde sus inicios, mantenga una 
estrategia que permita posicionar la gerencia a través de contenidos de interés con 
novedades y entretenimiento. En efecto el primer paso, será segmentar a nuestro público 
potencial, en este caso los vecinos del distrito; así como generar estrategias promocionales 
que permitan fidelizar la imagen. En cuanto a las estrategias promocionales se enfocará en 
la difusión de la educación ambiental, así como la ejecución de las labores diarias de los 
servicios que brinda la gerencia. En cuanto la educación ambiental se trabajará en torno a 
las instituciones educativas, que muestren interés por el cuidado del medio ambiente. 
 
 
5.7 Programación de actividades gráfica: 
 
Se establecerán diferentes horarios en el Fan page en base a las campañas que se ejecuten 
por parte de la gerencia. Así mismo se empleará una serie de estrategias, promociones, 
ferias y eventos. Se generan trabajos en conjuntos con otras entidades del mismo rubro 





En cuanto al monto total del manual de identidad grafica de la Gerencia de Gestión 
Ambiental se tiene en un monto total de 4000 nuevos soles, sin incluir la impresión. Entre las 
piezas gráficas del manual se detallan las normativas de uso del logotipo, así como los modos 
de aplicación, soportes gráficos, usos en papelería y usos incorrectos. Todas estas 
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especificaciones gráficas serán única y exclusivamente de uso de la Gerencia de 






6. VALIDACIÓN CUALITATIVA DE LA PROPUESTA 
 
Para aplicar el Manual de Identidad Gráfica de la Gerencia de Gestión Ambiental del 
distrito de Villa María del Triunfo se tuvo que someter el documento a la validación de 
profesionales, quienes opinaron sobre el trabajo realizado. Para la validación se utilizó un 
instrumento de ocho indicadores, claridad, organización, suficiencia, intencionalidad, 
consistencia, coherencia, jerarquía visual y contraste. 
 
 
6.1 Resultados Del Primer Experto (Anexo D) 
 
Considera que la elaboración del manual de identidad gráfica en general está correctamente 
estructurado. Sin embargo, señalo que uno de los elementos de comunicación del logotipo 
no comunica la imagen que se busca y por el contrario genera un poco de confusión al 
momento de transmitir el mensaje. 
 
 
6.2 Segundo Experto (Anexo E) 
 
Considera que la elaboración del manual de identidad gráfica está correctamente 




6.1.3 Tercer Experto (Anexo F) 
 
Considera que la elaboración del manual de identidad gráfica está correctamente 
realizado, detallando que el uso de coherencia, jerarquía, legibilidad, claridad, concepto 
y organización están establecidos de un manera correcta. 
 
 
6.1.4 Cuarto Experto (Anexo G) 
 




El resultado general de validación de expertos (Anexo H) se muestra el resultado de 
contabilidad de los cuatro expertos en base a los criterios de evaluación. En tal sentido los 
expertos coincidieron que el manual de identidad gráfica bien elaborado bajo las 
normativas y dimensiones gráficas en color, formas, estructuras, descripciones, 
variaciones y aplicación. 
 
6.2. Análisis de Resultados 
 
 
Se aplicó el Manual de Identidad Gráfica y obteniéndose resultados de la misma plataforma 
que Facebook ofrece. La función de medición del rendimiento de los contenidos del Fan page 
de la Gerencia de Gestión Ambiental a través de métricas en escalas y cuadros estadísticos 
detallados de cada publicación, describirá los datos más relevantes que permiten que la página 
tenga un alcance entre sus seguidores. Estos datos sirven para mejorar el contenido y saber si 
se está llega realmente a los vecinos del respectivo distrito. 
 
En el el cuadro estadístico (Anexo I) detalla el análisis general. Así mismo, se toman 
como referencia las publicaciones realizados durante el 05 de junio y el 03 de julio, pues 
se tuvo un incremento de accesos al Fan page, debido a que se celebraron diferentes 
eventos y campañas como: el día del Medio Ambiente, el programa ¨EDUCCA -2018¨, la 
Feria Agrícola ¨De la chacra a la olla¨, la campaña de visita al ecosistema natural ¨Lomas 
de Paraíso¨ y la campaña en contra de la contaminación Sonora. 
 
En este sentido el incremento de seguidores se ha elevado significativamente. A 
continuación, se detallarán los datos más importantes en referencia a la 
información general. 
 
• En la Figura 5 se detalla que del 05 de junio al 02 de julio se ha conseguido un 
total de 223 likes o me gusta. Así mismo tuvo un alcance de 4726 mil usuarios 
potenciales alcanzados, que ha permitido incrementar el número de seguidores 





















• En la Figura 6 se detalla que desde el 05 de junio al 02 julio, 623 personas han 
visitado nuestra página. Los usuarios obtuvieron información sobre los eventos y 
trabajos que está realizando la Gerencia de Gestión Ambiental. Así mismo el 
número de visitas previas asciende a 273 esto quiere decir que esta cantidad de 
personas ha visualizado el Fan page, sin embargo, no han revisado la 























• En la Figura 7 detalla, específicamente, que desde la fecha 05 de junio al 02 julio 
del 2018, se obtuvo una interacción de 3852 con los contenidos de la página. Los 
usuarios comentaron, compartieron y le dieron likes a las publicaciones. Se 
contabilizó las interacciones de los usuarios ante las publicaciones, así como se 
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determinó la relevancia de los contenidos. Se identificó la preferencia de 
nuestro público. Los resultados permitieron un mejor análisis sobre los 
contenidos y conocer la participación de los usuarios. Permitió saber el alcance 
de los contenidos a una cantidad estimada de personas que conocen la página, 
pero no ingresan a ella. Además, en el cuadro también se precisa el alcance en 
reproducciones que han tenido los videos, publicados en conmemoración a 

























A continuación, presentamos las publicaciones que fueron relevantes durante los tres 
meses que se creó la página de Facebook. En la nueva plataforma se visualizó las 
publicaciones del trabajo diario que se realiza en una de las áreas de la Gerencia de Gestión 
Ambiental, la Sub Gerencia de Limpieza Pública y Maestranza. En el contenido se 
aprecian fotografías de las labores municipales. Los contenidos fueron membretados bajo 
















• En la Figura 8 del cuadro estadístico indica que la publicación realizada en la 
fecha 10 de mayo del 2018, obtuvo 32 likes, nueve comentarios y ocho veces 



































• En la publicación la Figura 9 se aprecia el trabajo diario que realiza una de las 
áreas de la Gerencia de Gestión Ambiental, la Sub Gerencia de Ornato Parques y 
Jardines. El desarrollo de trabajo que ejecuta consta en planificar, efectuar y la 
conservación de áreas verdes. 
49 
 
En cuanto al contenido de la gráfica se puede visualizar las fotografías 
publicadas con membretes que identifican a la gerencia, esto permitió que los 
pobladores reconozcan la institución que realizan las diferentes actividades. El 
cuadro estadístico indica que la publicación fue realizada en la fecha 27 de abril 
del 2018 y obtuvo 17 likes, ocho comentarios y dos veces compartidos además la 









































• La publicación de la Figura 10 muestra un video institucional elaborado para la 
celebración del Día de la Madre, conmemorando a las madres trabajadoras de las 
diferentes áreas que conforman la Gerencia de Gestión Ambiental. En cuanto a la 
elaboración del video institucional se utilizó fotografías de las trabajadoras en 
sus tareas diarias, con diferentes animaciones en base a los soportes gráficos 
establecidos por el Manual de Identidad Gráfica. 
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El resultado estadístico del video con la fecha 13 de mayo del 2018, obtuvo 
24 likes y dos veces compartidos y la reproducción de 83 veces y además que 











































• La publicación la Figura 11 muestra fotografías membretadas con la gráfica del 
Manual de Identidad Gráfica. El contenido detalla uno de los programas que 
ejecuta la gerencia de Gestión Ambiental denominado¨EDUCCA -2018¨,que 
consiste en impulsar la educación ambiental en las instituciones educativas. La 
estadística indica que la publicación, del 11 de junio del 2018, obtuvo 19 likes, 
dos comentarios y cuatro veces compartidos. Este resultado suma 27 
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interacciones entre los comentarios, reacciones y compartidos. Además, la 















































• En la publicación la Figura 12 se visualiza una gráfica que incentiva la visita al 
ecosistema natural Lomas de Paraíso, utilizando elementos gráficos que 
identifican a la Gerencia de Gestión Ambiental, en cuanto a las respuestas de los 
usuarios se evidencia en el cuadro estadístico de la publicación con fecha 19 de 
Junio del 2018, obtuvo 32 likes, 14 comentarios y 14 veces compartidos. 












































• La presente publicación, Figura 13, tuvo mayor acogida entre los vecinos del 
distrito, puesto contenido se basa en el evento en conmemoración al día del Medio 
Ambiente que se celebró el 5 de junio. Para dicho evento, se realizó una gráfica que 
sirvió para su difusión a través de las redes sociales de la gerencia y de la 
municipalidad, instituciones educativas. Además, se utilizó una estrategia que 
consistía en invitar a las instituciones educativas a participar en el concurso de 
coreografías con temática ambiental. Se instalaron stands con el objetivo de difundir 
información respecto a los servicios que brinda la municipalidad. Asimismo, 
asistieron al evento el público en general y la presencia del alcalde de la 
Municipalidad de Villa María del Triunfo. Como resultado el evento tuvo una 
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difusión en diversas cuentas de Facebook. Con respecto al resultado estadístico 
indica que la publicación, del 08 de junio del 2018, obtuvo 48 likes, 10 

























































1. El trabajo de investigación tuvo como objetivo general proponer un manual de identidad 
gráfica para el posicionamiento del Fan page como imagen de la Gerencia de Gestión 
Ambiental de la municipalidad de Villa María del Triunfo, en base a objetivo principal se 
logró que los pobladores de distrito de Villa María del Triunfo identifiquen la imagen de la 
Gerencia de Gestión Ambiental. Este hecho se dio como consecuencia de la identidad de la 
gerencia, representada por un Manual de Identidad Gráfica. Asimismo, utilizandó como 
medio de comunicación el Fan page de Facebook, permitiendo que los pobladores tengan 
una fácil recordación de imagen, pues la línea gráfica que se utilizó es legible y muestra el 
mensaje que la gerencia quiere transmitir. Además, constantemente se muestra su 
representación a través del logotipo en las diferentes publicaciones que se generan en las 
redes sociales utilizadas en este caso el Fan page. 
 
 
2. En base al diagnóstico estadístico que arrojan las redes sociales, se afirma que el manual de 
identidad gráfica empleada para la utilización de la imagen de la gerencia tiene afluencia entre 
los pobladores y permite que identifiquen a la marca, pues es utilizada en sus diferentes 
contenidos en las redes sociales. De tal manera que se evidencia que es un medio de 
comunicación eficiente y que sobre todo es reconocido entre los pobladores fácilmente. 
 
 
3. Con respecto al posicionamiento de la identidad grafica de la Gerencia de Gestión 
Ambiental se muestra con un mensaje claro y legible permitiendo una fácil recordación 
entre los pobladores de Villa María del Triunfo. En ese sentido la identidad de la gerencia 
es reconocida entre los diferentes distritos aledaños a Villa María del Triunfo. Es el caso 
de la Gerencia de Servicios Municipales y Gestión Ambiental de San Juan de Miraflores 
que no cuenta con una identidad grafica propia siendo una debilidad, de igual manera la 
Gerencia de Servicios Gestión Ambiental de Villa El Salvador no cuentan con una imagen 






4. En cuanto a la apreciación de los usuarios que visitan el Fan page de la gerencia, les 
permite identificar fácilmente la identidad gráfica, debido a que se muestran en todas las 
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publicaciones que se realizan, está en base a las labores que la institución ejecuta, de tal 
manera que permite evidenciar a los usuarios el mensaje que la gerencia quiere proyectar. 
Además, los pobladores han logrado utilizar la imagen de la Gerencia de Gestión 
Ambiental para dar a conocer sus servicios y las labores ante los vecinos. Quienes 
identifican claramente los deberes que la gerencia tiene hacia el distrito y que sobre todo 
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Audiencia: Es la manera de como contabilizar la cantidad de usuarios que se 
obtienen a través de estrategias empleadas en las diferentes plataformas 
digitales que son orientados en el entorno del marketing virtual. 
 
 
Identidad de corporativa: es la manera de identificar a una empresa a través de 
su imagen asimismo dan a conocer el mensaje que se quiere proyectar, estas 
por lo general son ligadas intereses económicos y permiten que una marca 
tenga éxito en el mercado. 
 
 
Likes: es la manera de cómo se mide la cantidad de expectativa que genera 
un contenido digital; a través de los likes se pueden llegar a viralizar las 
publicaciones dependiendo de cuál sea la estrategia empleada. Además, 
tiene como finalidad generar popularidad en los medios digitales con la 
intención de obtener un reconocimiento, dependiendo de qué tan interactivo 
sea su contenido. 
 
 
Medios digitales: son un medio de comunicación moderno que ha ido 
variando a través de los años, hoy en día se ha convertido en un entorno 
importante para el progreso de las empresas ya que en base a ellas atraen a 
sus clientes potenciales. 
 
 
Monetización: se denomina al modelo de negocio virtual que es orientado a 
un benéfico monetario. El intercambio de un bien o servicio bajo una 
plataforma digital que servirá como enlace entre consumidor y el vendedor. 
 
Posicionamiento: es la competencia que existe entre una marca u otra para obtener 





FICHA DE TAREA INVESTIGACIÓN FACULTAD: 
 
Ciencias de la Comunicación 
 
CARRERA: DISEÑO GRÁFICO 
 
 
1. Título del trabajo de la tarea de investigación propuesta 
 
 
Título: _DISEÑO DE UN MANUAL DE IDENTIDAD GRÁFICA 
 
 
2. Indique el número de alumnos posibles a participar en este trabajo. (máximo 2) 
 
Número de Alumnos: _1_ 
 
3. Indique si el trabajo tiene perspectivas de continuidad después que el alumno 
obtenga el Grado Académico para la titulación por la modalidad de tesis o no.  
El trabajo puede tener una segunda parte, pues el estudiante puede evaluar la propuesta 




4. Enuncie 4 o 5 palabras claves que le permitan al alumno realizar la búsqueda de 
información para el Trabajo en Revistas Indizadas en WOS, SCOPUS, EBSCO, 
SciELO, etc desde el comienzo del curso y otras fuentes especializadas. Ejemplo: 
Palabras Claves DIALNET RENATI OTRO 
    
Palabra 1 Diseño Diseño  
    
Palabra 2 Manual Manual  
    
Palabra 3 Gráfica Gráfica  
    
Palabra 4 Corporativa Corporativa  
    
Palabra 5 Identidad Identidad  
    
 
 
5. Como futuro asesor de investigación para titulación colocar: 
 
(Indique sus datos personales) 
 
 
a. Nombre ___Carmen Vidaurre Güiza__ 
      
b. Código Docente ___c15016_______________ 
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c. Correo ___c15016@utp.edu.pe____ 
       
d. Teléfono ___999726672___________  
      
e. Otro: ___4370824______________ 
       
 
 
6. Especifique si el Trabajo de investigación:  
(Marcar con un círculo la que corresponde, puede ser más de una) 
 
 
a. Contribuye a un trabajo de investigación de una Maestría o un doctorado de algún 
profesor de la UTP,  
b. si está dirigido a resolver algún problema o necesidad propia de la organización,  
c. si forma parte de un contrato de servicio a terceros,  






7. Explique de forma clara y comprensible al alumno los objetivos o propósitos del 
trabajo de investigación. 
 
La importante del presente tema de investigación es detallar lineamientos gráficos a 
una organización, pública o privada, sobre el adecuado manejo de piezas gráficas, que 
permita la identificación de la institución en la sociedad, así como mejorar la 
comunicación entre los públicos internos y externos. 
 
El objetivo general del tema es: Proponer un manual de identidad gráfica a una 
organización pública o privada (de acuerdo a la elección del estudiante). Entre los 
objetivos específicos tenemos: Realizar un diagnóstico situacional de la organización 
(pública o privada) que permite la elaboración de un manual de identidad gráfica; 
Elaborar el manual de identidad gráfica de la organización (pública o privada); y Evaluar 
la propuesta del manual de identidad gráfica de la organización (pública o privada) 
 
8. Brinde al alumno una primera estructuración de las acciones específicas que debe 
realizar para que le permita al alumno iniciar organizadamente su trabajo. Las 
acciones específicas a seguirse son las siguientes: 
 
a) Realizar una investigación sobre manuales de identidad gráfica de organizaciones en 
general. En este punto de lo que se trata es de recoger información.  
b) Con la información recogida redactar un texto en el que se refleje la investigación sobre el 
tema.  
c) Determinar la organización en la que se creará el manual de identidad gráfica. 
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d) Elaborar la estructura de un diagnóstico de la institución, es decir, si tiene o no un manual 
de identidad gráfica, FODA, características de la organización, entre otros aspectos.  
e) Elaborar el manual de identidad gráfica corporativa  




9. Incorpore todas las observaciones y recomendaciones que considere de utilidad al 
alumno y a los profesores del curso para poder desarrollar con éxito todas las 
actividades.  
Entre las recomendaciones que se puede brindar al estudiante se tiene las siguiente: 
 
a) Ser constante y realizar la investigación con seriedad.  
b) Consultar el material (libros, webs, blogs, tesis, entre otros) con relación al tema.  
c) Aplicarse en la redacción 
 
En cuanto al docente: 
 
a) Leer el trabajo de investigación de los estudiantes  
b) Darle la asesoría pertinente. 
 
 
10. Fecha y docente que propone la tarea de investigación 
Fecha de elaboración de ficha: Lunes 23 de julio de 2018 
 
Docente que propone la tarea de investigación: Mag. Carmen Vidaurre Güiza 
 
11. Esta Ficha de Tarea de Investigación ha sido aprobada por: 
 









Documento de Identidad ______________________________ 
 
 
Fecha de aprobación de ficha ______/____________/_______ 
 
 
Vo.Bo. FIME / FISE / Dirección de Investigación Lima 
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ANEXO C Manual 
 
de Identidad Gráfica: 
 



















































































































































































































































Validación de experto: 
 































































































































































Figura 14. Cuadro estadístico detallado en general del Fan page. Recuperado de: 
 
www.facebook.com/GerenciadeGestionAmbientalVMT/insights/?section=navO verview 
